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 S-Dロジックの提唱者であるVargo and Lusch [2008]によれば、価値は「個別的で、経験的で、文
脈依存的で、意味内包的」であり、「受益者によって、常に、ユニークに、かつ、現象学的に判断さ
れる」（S-D ロジックの基本的前提 FP10）と指摘されている。S-D ロジックにおける価値概念は、
顧客特有の文脈（ナレッジとスキル）で知覚・判断される価値を意味しているため、「文脈価値」
（Value-in-context）と名付けられている。S-Dロジックでは、「顧客は、常に、価値の共創者である」
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 また、先行研究によれば、消費プロセスにおける価値共創の実現手段として、主に企業と消費者
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ーケティング協会（AMA: American Marketing Association）の定義によると、Valueとは「平和的で
自発的にものを交換する際の、他の商品を要求できるすぐれた力」となっており、その本質は製品
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 1990年代後半から、顧客とブランドとの接点において提供される「経験価値」が注目され、価値











	 21 世紀に入ると、マーケティング学問の研究トレンドは大きな転換期を迎えた。2004 年、アメ













と期待との比較に起因して感じる状態のレベル」[Kotler 1997; 神田訳 2004]と定義しており、「顧客
の満足度は、その個人が抱く喜びや失望の感情で、彼らが期待することに関連しており、知覚され
た製品の使用体験や結果を比較することによって生じる」とさらに述べている[多田 2004]。Kotler
は、顧客の満足を「顧客不満」、「顧客満足」、「顧客歓喜（Customer Delight）」という 3 つのレベル



































出典：	 Kotler [1997]をもとに筆者作成 
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第三項 経験価値マーケティング 







出典：Pine and Gilmore [1999]翻訳書；青木[2011]	 
	  
	 その経験価値について、Pine and Gilmoreは、コーヒー豆の価値変容の事例を用いながら、以下の
ように説明していた。先物取引において、1 カップのコーヒー豆の価格は 1-2 セントであり、袋詰
めされてスーパーで販売されるときには 1カップあたり 5-25セントになる。そして、その豆を使っ
て煎れたコーヒーが普通のレストランや喫茶店では、1カップにつき 50セント-1ドルで提供される
が、高級レストランやエスプレッソ・バーで出されると、1 カップ 2-5 ドルに跳ね上げることにな
る。Pine and Gilmoreは上記のそれぞれのレベルにおけるビジネス形態を、「Commodity Business」、
「Goods Business」、「Service Business」、「Experience Business」と呼んでおり、前述した「農業価値」、
「商品経済」、「サービス経済」、「経験経済」に対応している。高級レストランやエスプレッソ・バ
ーでコーヒーを飲んでいるとき、消費者はコーヒーそのもののみならず、その場所の高級感も味わ
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Schmitt は、Sense、Feel、Think、Act、Relate の質を同時に高める統合型の経験価値、すなわち、包
括的な経験価値を創り出すことを、「経験価値マーケティングにおける究極の目的」と述べている。
また、2009年に、Brakus, Schmitt and Zarantonelloは戦略的経験価値モジュールの内容を見直し、顧
客経験価値を①感覚的（Sensory）、②感情的（Affective）、③行動的（Behavioral）、④認知的（Intellectual）、































源として理解される）を適用すること」と定義づけられ[Vargo and Lusch 2004]、有形財（Goods）













確にしていなかった、といった基本的問題のため[Vargo and Lusch 2008；石川 2013]、Vargo and Lusch
は 2006年と 2008年にFPの修正と追加を行った（表 2-4参照）。 
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表2-4	  S-Dロジックの基本的前提（FP）とその変遷 





























FP6 顧客は、常に、共同生産者である。 顧客は、常に、価値の共創者である。 同左 





















出典：	 Vargo and Lusch [2004a, 2006, 2008]；田口[2010]	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表2-5	 	 G-DロジックとS-Dロジックにおける価値創造の比較	 
G-Dロジック  S-Dロジック 
生産プロセス 対象領域	 消費プロセス 
交換価値 価値ドライバ 	ー 
使用価値 
文脈価値 














































	 Shannon and Weaver [1949]は、インフォーメーションを数学的概念として捉え、その伝達過程を
関数で規定したコミュニケーション・モデルを検討した（図 2-6参照）。四元・青木[2013]は、その
コミュニケーション・プロセスを以下の 4つのポイントに集約した。①情報発信者はある意図を持






図2-6	 	 Shannon	 and	 Weaverのコミュニケーション・モデル	 
	 
・ Information Source（情報発信者）：元のメッセージを生成する。	 
・ Transmitter（送信器）：メッセージを信号にエンコードする。	 
・ Channel（伝送経路）：信号が伝達経路に乗り、伝わっていく。	 
・ Noise Source（ノイズ）：伝送の間にもたらされる障害的信号で、信号を変質させる。	 
・ Receiver（受信器）：伝送された信号をデコードし、再びメッセージの形に戻す。	 
・ Destination（情報受信者）：メッセージを受け取るが、元のメッセージと同一とは限らない。	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が含まれており、それらのプロモーション手段を組み合わせたものは、プロモーション・ミックス
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リレーションシップ・マーケティング（Relationship Marketing）には長い歴史がある。古くから伝
わる中東の格言に「商人はどこの街にも友を持つべきである」というものがある	 [Berry 1995; 
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ると考えられている[和田 1998]。	 
	 
表2-6	 	 マネジリアル・マーケティングとリレーションシップ・マーケティングの比較	 
	 マネジリアル・マーケティング リレーションシップ・マーケティング 
基本概念	 適合（Fit）	 交互作用（インタラクト）	 
中心点	 他者（顧客）	 自他（企業と顧客）	 
顧客観	 潜在需要保有者	 相互支援者	 




タイムフレーム	 一時的・短期的	 長期継続的	 
マーケティング手段	 マーケティング・ミックス	 インタラクティブ・コミュニケーション	 








統合型マーケティング・コミュニュケーション（IMC: Integrated marketing Communications）（以下、
IMCとする）という新たな概念が登場した。アメリカ広告業協会（AAAA: American Association of 




	 IMCはその統合レベルによって 3つの世代に分けられている[小林 2007]（表 2-7参照）。まず第 1













 第1次 IMC 第2次 IMC 第3次 IMC 








一方向 一方向 双方向 
統合レベル 戦術的統合 戦略的統合 パブリックウェルフェア 
出典：小林[2007]をもとに筆者作成 
 
	 これまでの第 1・第 2世代の IMCは、情報の送り手である企業から受け手である消費者までの「一
方向コミュニケーション」であった。消費者が購買決定をするのに必要な商品情報の大部分は、生
産者によってコントロールされており、消費者は生産者の一方的な情報ソースから必要な情報を収
集していた[Shultz, Tannenbaum and Lauterborn 1993]。ところが、生産者と消費者の相互関係に主眼
点を置くリレーションシップ・マーケティングの台頭と、データベース時代の発展に伴い、「消費者
と送り手の本格的対話時代」が始まり、第 3世代の IMCが登場してきた。この新たな IMC理論は、
「企業は消費者と絶え間なく対話をするべきだ」という前提に基づき[Shultz, Tannenbaum and 
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Lauterborn 1993]、企業と消費者との双方で情報を交換する「双方向コミュニケーション」によって
実現される「消費者ないしは顧客を起点とした統合」	 [畠山 2012] であり、双方向的統合型マーケ
ティング・コミュニケーション（Interactive Integrated Marketing Communication ）とも呼ばれている
[Peltier, Schibrowsly and Schultz 2003]（図 2-8参照）。 
 







とができる[畠山 2012]。企業＝情報発信者、顧客＝情報受信者である従来の IMC と比べ、双方向
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を構築・維持していくことが、ブランド・コミュニケーションの目的である[Schultz and Barnes 1999]。	 
 
表2-8	 マーケティング・コミュニケーションとブランド・コミュニケーションの比較 
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初めて知ったのは、いつ、どこで？」、「それを購入したのは、いつ、どこで？」、「それを使ってみ
て、その良さ実感したのは、いつ、どこで？」といった一連の質問をし、それらの質問に対する回
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上記の事例は、消費者の視点からブランドとのコンタクト・ポイントについて述べられている。
消費者が、自らの体験をブランドと結びつければ、どんな要素もブランド・コンタクト・ポイント
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スト・ノンフィクション作家である大宅壮一氏によって作られたのである[河井 2017]。英語では、
Word of Mouth（WOM、口頭の言葉）がクチコミに当たり、2004年に設立された米国のクチコミ・
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例だと考えられている[ベクトルグループ 2007]。「アットコスメ」は株式会社アイスタイルによって
企画・運営され、「クチコミ一覧」と「クチコミランキング」といったクチコミの関連サービスをメ
インに提供している（図 2-10 参照）。2018 年 5 月 30 日の日経 MJ（流通新聞）によれば、「アット
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WeChat、Instagram などがその代表例である。マーケターはそれらのSNS を活用し、SNS 上のブラ
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れる[福田 2013]。Vargo and Lusch [2006, 2008]によれば、価値共創は「共同生産（Co-production）」
と「価値の共創（Co-creation of Value）」という 2つの構成要素からなる。そして、それらをG-Dロ
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図2-14	 S-Dロジックにおける価値共創とG-Dロジックとの間の包含関係	 
	 










	 S-Dロジックのノルディック学派の代表人物であるChristian Grönroos [2013]の研究では、価値の
創造過程が、プロバイダーの領域（Provider Sphere）、接触の領域（Joint Sphere）、顧客の領域（Customer 
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た活動は、顧客の価値共創を促進している。それゆえに、生産者である企業が、価値の促進者（Value 



























	 	 Interactions are situations in which the interacting parties are involved in each other’s practices. The core  
of interaction is a physical, virtual, or mental contact, such that the provider creates opportunities to engage 	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出典：Kijima et al.[2014]をもとに筆者翻訳、修正	 
 
インタラクションの実現には、プロバイダーと顧客との双方向的なコミュニケーションが必要不
可欠である。Ballantyne and Varey [2006]は、インタラクションを、対話的なプロセス（Dialogical 
Process）として捉えている。Grönroos [2013]の研究では、インタラクションは、直接的なインタラ
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クション（Direct Interaction）と間接的なインタラクション（Indirect Interaction）という 2つに分類さ






プロバイダーの領域 接触の領域 顧客の領域 
価値創造
の主役 


















































































































Value for customers means that after they have been assisted by a self-service process (cooking a meal or  
withdrawing cash from an ATM) or a full-service process (eating out at a restaurant or withdrawing cash  
over the counter in a bank) they are or feel better off than before.  
	 	 顧客にとっての価値とは、セルフサービス（食事の調理、ATM からの出金など）やフルサ 	ー 
	 	 ビス（レストランでの食事、銀行カウンターでの出金など）によって、以前より良くなったと	 
	 	 感じること（筆者訳）。	 
	 







的な価値が、顧客によって本質的な価値に変換される。Voima et al. [2011a]	 によれば、価値とは、
縦方向に発展・蓄積される動的な概念である。したがって、価値創造は、プロバイダーの領域と顧
客の領域のすべてを含む、一種の包括的なプロセスであり[Grönroos 2011]、最終的に、どのような
価値が創出されるのかは、顧客独自の文脈によって決定される[Vargo and Lusch	 2004]（図 2-17参
照）。	 
	   



















よって共創されると提唱している。その価値共創の理論に基づき、Prahalad and Ramaswamy [2004b]
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は、「共創経験（Co-creation Experience）」という概念を提示し、価値創造の新たな基準枠を構築した
（図 2-18参照）。彼らによれば、共創経験は価値の根幹（The Basis of Value）であり、一人ひとりの
消費者が共創経験の中心となる。つまり、企業と消費者との間の価値創造的な相互作用のなかで、
共創経験が演出されており、そして、その共創経験を演出する主体は、企業から消費者に移りつつ










先行研究は、既に複数存在している。たとえば、Hoyer et al. [2010]は、消費者が価値共創プロセス
に参加する動機を、①経済的動機（Financial Factors）、②社会的動機（Social Factors）、③技術的動機
（Technological Factors）、④心理的動機（Psychological Factors）という 4つに分類し、価値共創活動
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は最終的に企業効率化の実現や顧客満足度の向上などにポジティブに影響すると論じている。また、
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価値共創は、具体的に、顧客が共同生産者としてデザインの立案や製品の開発・改良に参画し、企
業の価値創造を援助するという形で現れ、企業と顧客との間で直接的なインタラクションが発生す
る（図 2-15 参照、p.49；表 2-9 参照、p.52）。生産プロセスにおける価値共創に関する既存研究は、
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出典：マクドナルド・ニュースリリース[2014.06.02; 2014.10.22]	 
	 
	 2014 年 5 月 7 日に発売された「とんかつマックバーガー」には、本来、すりおろしたたまねぎ、
人参、トマト、リンゴをブレンドした「野菜すりおろしソース」が使用されていた。近年の消費者
の変化する要望に応え、消費者の生の声をメニューに反映させるため、2014年 6月に、日本マクド

























































ではないと認識されている[Vargo and Lusch 2004]。	 
	 
	 




























文脈価値だと認識されている[Vargo and Lusch 2008]。企業は価値の提案を持っているが、価値の実
現は、消費者の使用と消費プロセスにおいて行われる[Gummesson 2007]。既存文献を振り返ってみ
れば、消費プロセスにおける価値共創には、企業と消費者との間のインタラクションによるタイプ
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Lanier & Hampton 
[2008]	 












































	 	 	 	 --SK-Ⅱの事例を含めて--	 
	 S-D ロジックの基本的前提 FP6「顧客は、常に、価値の共創者である」と FP7「企業は、価値を
提供できず、価値提案しかできない」（表 2-4参照、p.24）によれば、価値共創のプロセスでは、消
費者が積極的に価値を創り出す主体として位置づけられる[Vargo and Lusch 2004]。言い換えれば、
従来、バリュー・チェーン（Value Chain）の末端に置かれていた消費者は、価値の一方的な受容者












直接に接触する小売店舗で価値を共創することが一般的である[近藤 2013]。Spena et al. [2012]	 の研
究では、小売店舗が販売地時点（Point of Sale）として捉えられ、「企業と消費者との間で相互作用
が行われ、両者が関係を構築し、取引が遂行される認知的・情緒的な空間」だと定義されている。





小売経験（Retail Experience）や顧客シッピング経験（Shopping Experience）とも呼ばれる[近藤 2013]。
Grewal et al. [2009]	 は、ショッピング経験を規定する要因について、企業によるコントロール要因
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（プロモーション、価格、商品、サプライ・チェーン、立地など）とマクロ要因（さまざまな経済




出典：Grewal et al. [2009]をもとに筆者翻訳、修正	 
	 

















































図2-24	 	 SK-Ⅱの肌診断	 
	 



















る[Langeard et al. 1981; Prahalad and Ramaswamy 2000]。消費者間の価値共創に関する研究は、ほとん
ど、ブランド・コミュニティに焦点を当てている[Muniz and Schau 2005; Schau et al. 2009]。ブランド・
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コミュニティは、消費者間の価値共創のプラットフォームとして捉えられ、そのプラットフォーム
において、消費者は価値の提供者でもあり受益者でもある[Pongsakornrungsilp and Schroeder 2011]。	 
ブランド・コミュニティとは、簡単に説明すれば、ブランドのファンの集まりである。ブランド・
コミュニティが、単なる「消費者の集合」ではなく、「ブランド・コミュニティ」と呼ばれる理由は、
次の 3つの中核要素が備わっているからである。①「同類意識（Consciousness of Kind）」、②「儀式
と伝統（Rituals and Traditions）」、③「道徳的責任の感覚（A Sense of Moral Responsibility）」である[Muniz 
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ない。Muniz and O’ Guinn	 [2001]は、ブランド・コミュニティを「顧客と顧客」、「顧客とブランド」
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ィの事例を見てみよう。	  
中国北京に本社を置く小米科技有限会社（以下、シャオミとする）は、2010年 4月 6日に成立さ















エンジン	 製品	 機能を極限まで洗練させることで、消費者から高い評価を得る。	 
加速器	 コミュニティ	 より多くの消費者がファンとなる仕組みを構築し活用する。	 
















月まで、シャオミコミュニティに登録しているユーザー数が 4800 万人を超え、約 2.58 億件の投稿
が集まっている[陳 2016]。そして、シャオミの国際版フォーラムは、2018年現在、世界各国からの
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求に合ったサークルやブロックを作ることである。各サークルやブロックは、明確なターゲットと
テーマを設定することで、同じ目的や趣味を持った顧客を集め、ブランドに関連するすべての内容
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 --金森[2014]の研究を中心に--	 
	 Sheth, Sisodia and Sharma [2000]によれば、顧客とのインタラクションは、企業の成功につながる
重要なキーポイントであるため、企業はインタラクションを単なるマーケティングツールとみなす
だけでは不十分であり、インタラクションがもたらす経験価値を重視すべきだと指摘されている。
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 Prahalad and Ramaswamy [2004b]は、企業と消費者との間のインタラクションが価値共創の要因だ
と考え、共創を支える要素として、対話（Dialogue）、利用（Access）、リスク評価（Risk Assessment）、


















出典：	 Prahalad and Ramaswamy [2004b]；金森[2014]をもとに筆者作成	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金森[2014]は、Prahalad and Ramaswamy [2004b]によって提示された価値共創のDARTモデルに
注目し、DARTの充実度がブランド経験の強度、さらに顧客の満足度とロイヤルティに与える影響
について実証研究を行った。金森[2014]は、まず、日経 BP コンサルティングの「ブランド・ジャ
パン 2010年度総合ランキング（B to C）」からユニクロ（1位）、グーグル（2位）、スタジオジブリ
（3 位）、ソニー（4 位）、マクドナルド（7 位）という 5 ブランド、また、携帯電話、金融、大学、
電鉄、医薬などのほかの業種からも 5 ブランドを選択した（表 2-17 参照）。そして、Prahalad and 
Ramaswamy [2004a]のDART尺度、Schmitt[1999]のブランド経験尺度、Oliver[1980]の顧客満足度
尺度、Yoo & Donthu[2001]のロイヤルティ尺度を用いて、アンケート表を作成した。2011年 2月 14







	 ブランド	 業種	 	 ブランド	 業種	 
1	 ユニクロ	 アパレル	 6	 ソフトバンク	 携帯電話	 
2	 グーグル	 ネット	 7	 三菱東京UFJ銀行	 金融	 
3	 スタジオジブリ	 映画	 8	 慶應義塾大学	 大学	 
4	 ソニ 	ー 電機	 9	 小田急電鉄	 電鉄	 



























































































































	 	 	 	 --卜[2017]の研究を中心に--	 
	 消費者間のインタラクションは、消費者の経験価値を高めることができる[Langeard et al. 1981; 














































































































































































































常に、価値の共創者であり」（FP6）と指摘し[Vargo and Lusch 2006, 2008]、企業と顧客との相互作
用を通じて価値を創造するという双方向的・協業的な「価値共創」を提唱している[藤川・阿久津・
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れている[Brakus et al.	 2009]。なぜならば、消費者はインタラクションに参与することで、自分が価
値創造に貢献していると確実に感じられ、当該製品やサービスに対してよりポジティブな評価を下







出典：Brakus et al. [2009]をもとに筆者作成 
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Holbrook[1994]の定義での「相互作用的」は、インタラクションの角度から解釈できる。インタラ
クションは価値共創を表す現象であり[Grönroos 2013]、顧客の経験価値を強めることができる
[Muniz et al.	 2001]。	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経験価値がロイヤルティを規定することは、今までの数多くの研究で実証された[Brakus et al. 


















は、高いレベルのコミットメントとロイヤルティが生じる[Brakus et al. 2009]。つまり、顧客が製品
やサービスに満足していれば、そのブランドに対する愛着が高まり、今後再び購入する可能性が高
いということである。それについても、かつての多くの学者たちによって実証されている。したが
って、次の仮説 5が提起される（図 3-7参照）。	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共創を 6項目[Prahalad and Ramaswamy 2004；王・万 2012；涌田 2013]、顧客の経験価値を 11項目




みが回答できるように設定した。最後に、インターネット調査から 135 人分、質問紙調査から 80
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表4-1	 本研究で使用する価値共創を測定する尺度	 



















出典：Prahalad and Ramaswamy [2004]、王・万[2012]、涌田[2013]をもとに筆者作成 
	 
	 それから、顧客満足度とブランド・ロイヤルティの測定尺度については、それぞれOliver [1980]
と Yoo & Donthu	 [2000]に基づいて作成した（表 4-2、表 4-3参照）。 
	 
表4-2	 本研究で使用する顧客満足度を測定する尺度	 












出典：Yoo & Donthu	 [2000]をもとに筆者作成 
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出典：Brakus et al. [2009]、田中・三浦[2016]、鈴木[2015]をもとに筆者作成 
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191の有効サンプルのうち、日本人は 40人で調査対象全体の 21%を占め、中国人は 151人で全体の
79%を占める（図 4-2参照）。 
 




	 被験者のうち、20代以下は 15人（8%）、20代は 118人（62%）、30代は 42人（22%）、40代は 7











また、被験者の職業に関して、会社員は 54人（28%）、公務員は 25人（13%）、学生は 97人（51%）、




図4-4	 被験者の職業の割合	 	 
	 
出典：筆者作成 
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第二項 探索的因子分析 
	 仮説モデルを検証するにあたり、まず、価値共創尺度に関する 6質問項目、経験価値尺度に関す
る 11質問項目に対して、統計ソフトウェア IBM SPSS Statistics 25.0を用いて探索的因子分析を行っ




潜在変数	 観測変数	 第1因子	 第2因子	 共通性	 
企業—消費者間の	 
インタラクション 
FC1 0.081 0.838 0.708 
FC2 0.084 0.666 0.450 
FC3 0.135 0.726 0.546 
消費者間の	 
インタラクション 
CC1 0.785 0.247 0.678 
CC2 0.843 0.106 0.721 
CC3 0.769 0.011 0.591 





潜在変数	 観測変数	 第1因子	 第2因子	 第3因子	 第4因子	 共通性	 
感覚的経験価値 
SE1 0.083 0.144 0.804 0.074 0.680 
SE2 0.217 -0.006 0.582 0.297 0.475 
SE3 0.166 0.133 0.464 0.386 0.410 
感情的経験価値 
AE1 0.728 0.116 0.122 0.072 0.563 
AE2 0.585 0.257 0.157 0.340 0.549 
AE3 0.639 0.247 0.183 0.191 0.539 
認知的経験価値 
IE1 0.334 0.401 0.357 0.086 0.408 
IE2 0.214 0.871 0.119 0.205 0.860 
IE3 0.282 0.564 0.049 0.401 0.561 
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行動的経験価値 
BE1 0.095 0.147 0.152 0.577 0.387 
BE2 0.267 0.277 0.260 0.574 0.546 




表 4-5 によれば、価値共創の測定尺度に関して、第 1 因子は、消費者間のインタラクションを表
す観測変数CC1、CC2、CC3から構成される因子であり、第 2因子は、企業と消費者との間のイン
タラクションの要素である FC1、FC2、FC3 から構成される因子である（p=.000 と 1%水準で有意で
あった）。また、表 4-6によれば、経験価値の測定尺度に関して、4つの因子が抽出され、第 1因子


























0.765 SE2 AE2 
SE3 AE3 
















＊ 上記のデータは小数点第4位を四捨五入して記載	 	 	 	 	 
出典：筆者作成 
 









指標 GFI AGFI CFI RMSEA 
数値 0.903 0.861 0.958 0.049 
基準 > 0.900 > 0.900 > 0.900 < 0.050 
＊ 上記のデータは小数点第4位を四捨五入して記載	 	 	 	 	 	 
出典：筆者作成 
 
	 モデル全体の適合度の結果を受けて、因子ごとに合成信頼性（CR: Composite Reliability）と平均分
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表4-9	 潜在変数の合成信頼性と平均分散抽出	 


































0.847  0.735  
BR2 0.848 












































感覚的経験価値 感情的経験価値 認知的経験価値 行動的経験価値 顧客満足度 ロイヤルティ 
企業—消費者間のイ
ンタラクション 
0.750        
消費者間の 
インタラクション 
0.228** 0.807       
感覚的経験価値 0.302** 0.189** 0.681      
感情的経験価値 0.111* 0.241** 0.402** 0.722     
認知的経験価値 0.106* 0.366** 0.399** 0.558** 0.767    
行動的経験価値 0.158* 0.286** 0.447** 0.429** 0.496** 0.714   
顧客満足度 0.399** 0.315** 0.318** 0.242** 0.187** 0.288** 0.842  
ロイヤルティ 0.397** 0.301** 0.335** 0.259** 0.203** 0.321** 0.850** 0.857 
＊ 上記のデータは小数点第4位を四捨五入して記載	 



























































感覚的経験価値	 →	 顧客満足度 0.260 0.103 
感情的経験価値	 →	 顧客満足度 0.134 0.081 
認知的経験価値	 →	 顧客満足度 -0.081 0.102 




感覚的経験価値	 →	 ロイヤルティ 0.032 0.074 
感情的経験価値	 →	 ロイヤルティ 0.005 0.058 
認知的経験価値	 →	 ロイヤルティ -0.046 0.073 
行動的経験価値	 →	 ロイヤルティ 0.072 0.072 
顧客満足度	 →	 ロイヤルティ 0.974 0.110 
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を次のように修正する必要がある（図 4-6参照）。 
 
図4-6	 修正後実証モデル	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る影響について仮説モデルを構築した。それから、Prahalad and Ramaswamy [2004]、王・万[2012]、
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第三節 	 本研究の限界と今後の課題	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1) 年齢：〜20代	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５ ４ ３ ２ １ 
2) そのブランドの販売員は、私の要望、またはニーズ
を理解してくれる	 
５ ４ ３ ２ １ 
3) そのブランドの販売員は、私の要望や質問に対して
積極的に応えてくれる	 
５ ４ ３ ２ １ 
4) そのブランドのコミュニティサイトまたは SNS 公
式アカウントには、私が興味・関心を持っている情
報がたくさんある	 
５ ４ ３ ２ １ 
5) そのブランドのコミュニティサイトまたは SNS 公
式アカウントには、私にとって役立つ情報がたくさ
んある	 
５ ４ ３ ２ １ 
6) そのブランドのコミュニティサイトまたは SNS 公
式アカウントで、私は積極的に投稿したり、投稿に
対してコメントしたりする	 
５ ４ ３ ２ １ 
7) そのブランドを選んで、私は満足している	 ５ ４ ３ ２ １ 
8) そのブランドに対する好感は簡単に消えない	 ５ ４ ３ ２ １ 
9) そのブランドは、賢明な選択だ	 ５ ４ ３ ２ １ 
10) 今後、そのブランドを購入しつづける	 ５ ４ ３ ２ １ 
 
質問項目	 









































５ ４ ３ ２ １ 
2) そのブランドから、多くのことを連想する	 ５ ４ ３ ２ １ 
3) そのブランドは、私の感情に訴えてくるものがある	 ５ ４ ３ ２ １ 
4) そのブランドに対して、直観的に興味や関心が湧く	 ５ ４ ３ ２ １ 
5) そのブランドを使用する過程では、何らかの動作や
行動が必要である	 
５ ４ ３ ２ １ 
6) そのブランドは、感覚的に楽しい	 ５ ４ ３ ２ １ 
7) そのブランドは、私の好奇心を刺激し、問題解決に
導いてくれる	 
５ ４ ３ ２ １ 
8) そのブランドは、私の心にさまざまなフィーリング
や感情を湧き上がらせる	 
５ ４ ３ ２ １ 
9) そのブランドは、私に楽しくて心地よい動作や行動
をもたらす	 
５ ４ ３ ２ １ 
10) そのブランドには、強い思い入れがある	 ５ ４ ３ ２ １ 
11) そのブランドは、私の思考を働かせる	 ５ ４ ３ ２ １ 
 
 
 
 
 
 
 
 
質問項目	 
